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– Разработка и проведение рекламных кампаний; 
 – Разработка и проведение мероприятий по стимулированию продаж; 
– Интернет–маркетинг (создание и раскрутка сайта, рекламные кампании в сети); 
– Директ–маркетинг 
Условно аутсорсинг можно разделить на два вида: производственный и аутсорсинг бизнес–
процессов. При производственном (или промышленном) аутсорсинге сторонней организации пе-
редаются частично или целиком производство продукции или ее компонентов. Примером такого 
аутсорсинга является продукция компании Nike. Она передала на аутсорсинг производство спор-
тивной одежды, распространение и реализацию. Сама же компания оставила за собой лишь дизайн 
производимой одежды и управление патентами, товарными знаками. В малом и среднем бизнесе 
чаще всего используется аутсорсинг бизнес–процессов (АБП) [4]. 
К плюсам аутсорсинга можно отнести то, что он в большинстве случаев снижает себестоимость 
маркетинговых функций. Аутсорсерам, согласно заключенному с компанией договору, выплачи-
вается фиксированная сумма за гарантированные сроки и качество реализации проекта. Работа с 
консультантами строится на основе подготовленной и подписанной обеими сторонами программы 
маркетингового обслуживания. В этой программе определены исполняемые компанией функции, 
мероприятия, работы, стоимость и сроки, а также передаваемые клиенту результаты.  
Аутсорсинг сам по себе представляет собой вовлеченность сторонней организации в бизнес 
другой организации, включая в себя конфиденциальную информацию. В данном случае важно, 
чтобы не произошла утечка этой информации.  Т.е. одним из ключевых факторов, влияющий на 
выбор компании–аутсорсера является ее имя.  Поскольку уровень доверия повышается к тем ком-
паниям, которые обеспечивают неразглашение информации. Следует помнить о том, что не следу-
ет обращаться за помощью к тем компаниям, к которым обращаются фирмы–конкуренты.  
Обращаясь к маркетинговому аутсорсингу компании получают взгляд со стороны на стратегию 
маркетинга, программы и материалы с точки зрения внешних наблюдателей. 
Таким образом, можно выделить основные условия формирования данного рынка: 
1. Рынок высококвалифицированных поставщиков услуг;  
2. Свободный рынок компании–поставщика услуг; 
3. Контракт на длительный период обслуживание; 
4. Система контроля выполнения услуг. 
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Процесс финансирования инноваций – это сложный многоаспектный и многоступенчатый про-
цесс, эффективность которого во многом определяется взаимодействием его участников, а также 
совокупная деятельность (взаимодействие) субъектов (участников) по вложению средств в инно-
вационно–инвестиционные проекты различного масштаба (государственного, регионального, 





Инновационный процесс напрямую связан с финансированием, т.е. с привлечением инвестици-
онных средств в любой сфере деятельности. 
Тема достаточно актуальна, так как оценки современного состояния и структурных изменений 
инновационного потенциала страны в целом, регионов и городов свидетельствуют об обвальном 
снижении инновационно–инвестиционной активности, что во многом обусловило углубление кри-
зиса национальной экономики. 
Механизм финансирования инноваций опирается на многосторонние соглашения между  
участниками  процесса  инвестирования  инновационной  деятельности,  предусматривает монито-
ринг законодательной базы, а также при его формировании используются различные формы фи-
нансирования (кредитование, лизинг, субсидирование и другие).  
Процесс финансирования инноваций требует согласованных действий всех участников иннова-
ционно–инвестиционного процесса. Основными участниками процесса финансирования иннова-
ционной деятельности являются:   
– государственные структуры – республиканские и областные органы власти, а также местного 
уровня; 
– бизнес–структуры, к которым относятся коммерческие предприятия, а также их представите-
ли (советы, союзы);  
– общественные организации, инициативные группы, представляющие интересы общества: об-
ластные организации профсоюзов, организации, представляющие интересы ученных–новаторов и 
другие.  
Для государственных структур позитивными последствиями взаимодействия участников про-
цесса финансирования инновационной деятельности могут быть возможность эффективного стра-
тегического планирования социально–экономического развития республики, антикризисные про-
цессы, снижение социальной напряженности и экономический рост.  
Для предприятий реального сектора национальной экономики, участвующих в процессе финан-
сирования инновационной деятельности, позитивными последствиями этого является  рост  объе-
мов  продаж,  увеличение  доходов,  улучшение  имиджа  предприятия,  устойчивость функциони-
рования, которые достигаются посредством инновационной активности.  
Главной  целью  взаимодействия  государственных,  общественных  структур  и  бизнес–
структур является посредством финансирование инноваций создание и развитие производства 
наукоемких производств, отвечающих современным требованиям и стандартам, а также экспорта 
высокотехнологичной продукции, в конечном итоге для повышения качества жизни населения 
республики.  
Главная цель взаимодействия участников процесса финансирования может быть достигнута 
посредством решения следующих задач: задача по разработке стратегий и приоритетных  направ-
лений  финансирования  инновационной  деятельности  в  республике;  процесс финансирования 
как на макроуровне (уровне государства), так и мезоуровне (уровне областей) должен строиться на 
основе стратегических и приоритетных направлений. Затем должны быть поставлены конкретные 
цели финансирования инноваций.  
В современных условиях существует некоторая ресурсная база процесса финансирования. Это 
выражается в наличии законодательной базы, предусматривающей развитие местного  самоуправ-
ления и общественных организаций (объединений),  представляющих  интересы  не  только  биз-
нес–структур, но и  производителей  высокотехнологичной продукции; имеющемся опыте заклю-
чения многосторонних договоров о взаимном участии в различных инновационно–
инвестиционных. 
Можно отметить, что основные контуры взаимодействия участников финансирования иннова-
ций еще не сложились. Вместе с тем не выработан единый организационно–экономический меха-
низм процесса финансирования инновационной деятельности. В настоящее время потенциальные 
реципиенты инновационных инвестиций  или общественные организации, их представляющие, 
вынуждены зачастую самостоятельно обращаться к потенциальным инвесторам. 
Как показывает практика, разработка и коммерциализация новых технологий позволяют  пред-
приятиям освоить новый вид  продукции, укрепить конкурентоспособность, занять лидирующую  
позицию. Кроме того, это может способствовать росту объема продажи на внутреннем и иногда на 
внешнем рынке и, возможно, приведет к снижению себестоимости и повышению качества произ-






Поэтому в современных условиях стала актуальна необходимость взаимодействия субъектов 
национальной экономики в формировании организационно–экономического механизма финанси-
рования инновационной деятельности.  
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Поведение потребителей определяется как действия, предпринимаемые людьми при приобре-
тении, потреблении товаров и услуг и избавлении от них[1, c. 678]. 
Слова «потребитель» и «покупатель» в маркетинге имеют строго определенный смысл. Покупа-
тели – это лица, непосредственно осуществляющие покупку. Их поведение в магазине определяет-
ся индивидуально или как следствие намерений всей семьи либо домашнего хозяйства. Потреби-
тели – понятие более широкое, подразумевающее субъектов рынка, удовлетворяющих свою по-
требность (определяющих нужду, поиск товаров, покупку, использование) [2, с. 92]. 
В качестве потребителей на рынке выступают конечные потребители (индивидуальные потре-
бители, семьи, домашние хозяйства), а также организации (производственные предприятия, пред-
приятия оптовой и розничной торговли, государственные и другие некоммерческие учреждения). 
Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое 
влияние оказывают факторы культурного, социального, личного, психологического порядка. Все 
факторы, влияющие на поведение потребителей можно разделить на две большие группы: внеш-
ние и внутренние. 
К внешним факторам относятся: культура, субкультура, социальное положение, референтные 
группы, семья, роли и социальный статус, мода. 
Внутренние факторы поведения потребителей затрагивают поведение покупателя как индиви-
дуума. К ним относятся: восприятие и обработка информации, мотивация, личность и эмоции, 
жизненный стиль потребителя [3, c. 345]. 
Специалист по маркетингу на основе моделирования поведения потребителя получает возмож-
ность знать, удовлетворению каких потребностей служит его товар, и при необходимости совер-
шенствовать его характеристики, видеть, куда потребитель обращается за информацией о товаре, 
помочь ему быстрее и полнее получить интересующие данные, а затем принять решение о покуп-
ке, зная мотивы и стимулы, которыми тот руководствуется. 
В ходе изучения поведения потребителя было проведено анкетирование с целью – выявить от-
ношение  потребителей к ОАО ‖Брестский чулочный комбинат― и его продукции. 
Открытое акционерное общество ‖Брестский чулочный комбинат― является одним из крупней-
ших предприятий лѐгкой промышленности, которое специализируется на выпуске чулочно–
носочных изделий для всех половозрастных групп населения.  
Для проведения анкетирования  была избрана нерепрезентативная выборка в количестве 30 че-
ловек. 
По данным, которые были получены в ходе проведенного анкетирования, выявлен социально–
демографический портрет потребителя чулочно–носочных изделий, который выглядит следую-
щим образом: 90% потребителей изделий составляют женщины и  10% приходится на мужчин. 
Большинство опрошенных (36,7%) относятся к возрастной категории от 35 до 50 лет. Большинство 
опрошенных  покупают продукцию 1 раз в месяц (42,3%) и 1 раз в 2–3 месяца (42,3%), а также 1 
раз в полгода (11,5%) и 1 раз в год (3,8%). Потребители предпочитают покупать продукцию в 
фирменных магазинах (84,6%). Большинство респондентов (53,8%) ответило, что хотели бы каче-
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